
zовой информации - это набор источников и методических при­

емов, посредством которых руководители получают повседневную 

информацию о событиях, nроисходящих в коммерческой среде . 

Система маркетинговы:t исследований nризвана обеспечить сбор 

информаци:и, актуальной с точки эрекии стоящей nеред предприя­

тием конкретной проблемы. СисmеАСа анализа маркетингавой ин· 

форАtации использует современные методm<и обработки д8.Нllblx и 

модели, облегчающие процесс привития маркетинговых решекий. 

Исnользование МИС дает множество преимуществ: организо­

ваввый сбор информации, координации плавов маркетинга, ско­

рость обработки данных. 

А.В. Caдoecиuii 

БГЭУ (Минск) 

РОЛЪ МАРКЕТИНГОБОЙ СТРАТЕГИИ В СОВРЕМЕННЫХ 
УСЛОВИЯХ БИ3НЕСА 

Преимущества комnавий рывочвой ориентации заключается в 

тесвой взаимосвязи их корпоративных и маркетивговых страте­

гий. Корnоративная стратегия оговаривает масштабы деятель­

ности и цель комnании, ее тактические задачи, а также обусловли­

вает процесс плавировавия последовательности необходимых дей­

ствий и требуемых ресурсов для достижении этой цели и задач. Не 
менее важв:ым в условиях выживания является необходимость сле­

довании предприятия маркетинzовым cтpameziJJIJI(. Руководители 

отечествевиых nредприятий должны осознать эту необходимость 

для успешной деятельности в совремеввых условиях. 

Оrечественный бизнес сегодня озабочен одной проблемой: как 

привлечь деньги на развитие . Существуют два пути доказать инвес­
тору привлекательвость активов фирмы: либо продемонстрировать 

наличие хороших материальных активов, либо привлечь инвесто­

ра активами вематериалъными . 

С материальными активами у отечествекаы:х компавий дело 

обстоит не очекь хорошо. Главный актив - освовкые фонды - ва­

ходитсн не в лучшем состоянии. Изношеs:ность фондов по разным 

отраслям составляет до 60 % . Потому правлечь инвесторов своими 
материальными активами больrпинству белорусских компавий 

вепросто. Среди иематериальвых активов варяду с высокой коаку­

ревтоспособвостью продУКции, опытаостью руководителей и от­

крытостью компании высокую значимость специалисты придают 

валичию эффективных м.аркетинговых стратегий . По мuевlfю рос-
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сийских эксnертов, наличие у компании маркетииговой стратегии 

под1IИ1\1ает ее капитализацию в среднем на 18 % . Причем этот ак­
тив требует не масштабных иавестидий, а всего лишь систематиза­

ции званий о рывке. 
Маркети:вrовая стратегия должна начинаться с грамотного оnре­

деления целевых рывков - по их емкости, прибыл:ьвости и компе­
теации компавии. Последняя должна четко звать, каковы отличи­
тельвые nреимущества того или иного продукта или услуги, кото­

рые ова nредлагает клиентаJ.I . Наконец, комnании должны забо­

титься о лояльности покупателей. Иными словами, необходима про­
думавиая система мер, заставляющая nокупателя возвращаться к 

продавцу вновь и вновь, nоскольку известно, что затраты на привле­

чение новых покуnателей в несколько раз больше затрат на удержа­
ние уже имеющихся. Маркетинговая стратегия должна быть nроду­

мава ва три ближайших года - более долгосрочное nланирование в 
сегодняшних отечествеВВЪLХ условиях nросто невозможно. 

Реализация маркетивrовой стратегии предариятия представ­

ляет собой веnрерыввый nроцесс, состоящий: из ситуационного 
анализа, предполагающего авализ рывна, анализ новкуревции, 

сегмевтирование рывка и его мониторинг; разработки стратегии 

nозиционирования и маркетингавой программы, которая включа­

ет в себя выбор стратегий nредложения товаров, продвижения, 
сбыта и ценообразования; а также реализации стратегии и уnрав ­

ления ею (nра.ктические шаги по реализаци-и, управлению и кон­

тролю за выnолнением стратегии). 
Наличие четкой маркетикговой стратегии nредnриятия nредпо­

лагает эвавне руководством емкости и nрибыльности рывка, на кото­

ром работает фирма, того, чем nредлагаемый ей продукт отличается 
от продУJСтов конкурентов и nочему потребитель возвращается в эту 

фирму . В конечном счете, успеха добыотся те номпавии, которые 

раньше друrих поймут необходимость и важвость стратегического 

маркетингового подхода к оргаиизацки собственкой деятельности. 

Р.Р. Сатыбаее 

ВПУ (Витебск) 

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОБОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ВУЗЕ 

Сегодня nроблемам маркетинга в сфере высшего образования 
вачИJiают уделять серьезное ввимав.ие . Не .является секретом то, 
что с nомощью маркетингавой де.ятельвости можно выстроить гиб­

кую, конкуревтосnособвую и арибыльиую образовательную nоли-
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